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En el proceso de conocimiento de la realidad y valoración de alternativas que debe preceder a 
toda actuación pública, una alternativa es la interpelación directa a los ciudadanos a través de 
los correspondientes cuestionarios, si bien cabe realizar diferentes consideraciones respecto a 
la forma en que son planteadas las diferentes preguntas, así como –y esto suele tenerse menos 
en cuenta– en relación a si éstas son de respuesta abierta, semiabierta o cerrada. 
En este orden de cosas, y si bien en muchas ocasiones se prioriza la utilización de preguntas 
de respuesta cerrada (principalmente por la mayor facilidad de tabulación y análisis), en el 
presente trabajo se plantean diferentes argumentos en favor del empleo alternativo de las de 
respuesta abierta, tanto desde un punto de vista teórico como desde la evidencia empírica. 
 
Palabras clave 





Previamente a la concreción e implementación de políticas de marketing en una organización, 
ya sea ésta pública, privada o de economía social, debe tener lugar un proceso de reflexión y 
planificación estratégica que a un mismo tiempo siente las bases y sirva como referente para 
cualesquiera actuación posterior que pueda llevarse a cabo en el plano comercial. 
   2 
A la vista de dicha circunstancia, cabe afirmar que la orientación al mercado de la actividad 
de las administraciones públicas y la subsecuente función comercial desarrollada por éstas 
vendrán a condicionar no sólo cualquier proceso planificador en este tipo de entidades, sino 
sobre todo y en particular –podría decirse que por definición– el correspondiente al marketing 
público. En este sentido, Chías (1995:69) afirma que la orientación al mercado de la actividad 
pública “es, al mismo tiempo, el principio y el fin de todo el proceso de planificación, lo que 
descarta un enfoque funcional-promocional de impulsión de la oferta hacia la demanda y lo 
sustituye  por  el  principio  básico  de  considerar  al  público  –colectivo  de  propietarios  y 
usuarios del Estado [y, por extensión, de las administraciones públicas en general]– como el 
referente a partir del cual se crea, organiza y gestiona todo el servicio público”. 
 
De acuerdo con tales planteamientos, las administraciones públicas carentes de una auténtica 
orientación al mercado no utilizarán las funciones y técnicas del marketing sino de modo 
instrumental, al igual que cualquier otra herramienta que les permita mejorar la eficiencia de 
su gestión, limitándose asimismo a formular sus estrategias comerciales como deducción de la 
política general de la entidad de que se trate, y únicamente a partir de criterios de oferta. Tal 
enfoque, que podría denominarse de “las administraciones del servicio público” deberá verse 
sustituido por otro en el que se definan las políticas estratégicas de marketing a partir de una 
reflexión sobre la realidad de las cuestiones y la forma en la que éstas son percibidas por los 
ciudadanos,  así  como  por  un  intercambio  continuo  de  información  con  éstos  (Vázquez  y 
Placer, 2000), resultando todo ello en unas “administraciones al servicio del público”, cuya 
actuación parte de resolver una serie de cuestiones básicas, tal y como indica la Figura 1. 
 
Figura 1 
Cuestiones Básicas a Resolver en la Planificación Estratégica del Marketing Público 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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2. EL ESTUDIO DE LA REALIDAD Y DE LAS PERCEPCIONES: CONCEPTOS E 
INSTANCIAS DE CONCEPTOS 
 
En la Figura previa puede verse claramente, y en ausencia de un programador omnisciente, la 
necesidad de los responsables públicos de disponer información no sólo acerca de la realidad 
de las cuestiones sociales (estudio de la realidad), sino también de la forma en que ésta es 
percibida por los ciudadanos (estudio del público). A esta doble percepción (de la realidad, y 
de la percepción del público sobre la realidad) se unirá posteriormente una tercera, en relación 
con el modo en que se pretende que sean percibidas por el público las actuaciones a llevar a 
cabo por parte del ente administrativo correspondiente, en respuesta a las demandas sociales. 
 
Con respecto a la intuición de la realidad social, el proceso correspondiente vendrá orientado 
por criterios de eficacia y eficiencia, al igual que en la empresa privada
1, mientras que en los 
otros dos casos prevalecerá sobre todo el criterio de eficacia, merced al control político-social 
de  la  actividad  pública
2,  y  a  la  necesidad  de  obtener  un  rédito  electoral,  de  imagen,  de 
prestigio, etc. y, en definitiva, de legitimidad, derivado de las actuaciones llevadas a cabo. La 
combinación de ambos enfoques determinará finalmente lo que se pretenderá hacer y cómo 
hacerlo, así como lo que se pretenderá no hacer y cómo evitarlo. 
 
Llegados a este punto, los responsables públicos deben afrontar el problema de la más que 
probable  existencia  de  discrepancias  entre  la  realidad  social  y  la  forma  en  que  ésta  es 
percibida por los ciudadanos y por ellos mismos o, dicho en otras palabras, por la existencia 
de conceptos y de instancias de conceptos. 
 
Así, mientras que los conceptos coincidirían exactamente con la realidad, las instancias de 
conceptos surgen de la representación denominada “two-tiered”, que considera el concepto 
constituido  por  dos  componentes,  como  son:  por  una  parte,  los  “tiers”  o  “gradas”,  que 
contendrían las propiedades del concepto más comunes
3; y por otro lado, las definiciones 
implícitas  y  personales  en  las  que  se  incluirían  las  distintas  modificaciones  que  pueden 
plantearse  al  objeto,  la  dependencia  al  contexto  y  casos  excepcionales.  Unas  y  otras 
propiedades  pueden  ser  valores  de  atributos,  relaciones  entre  objetos,  relaciones  entre 
atributos,  etc.,  denominándose  “descriptores”  al  grupo  de  atributos  o  relaciones  que 
caracterizan un objeto o realidad (Michalski, 1993). El concepto, por tanto, y desde un punto 
de vista teórico, podría estar definido por un conjunto de condiciones necesarias y suficientes, 
aunque éstas no sean conocidas por todos los interesados en su comprensión. Cada individuo 
“fabrica”  una  copia  o  instancia  del  concepto  de  que  se  trate,  la  cual  constituirá  la 
representación que tenga del mismo, pudiendo considerarse como un punto dentro del espacio 
de los descriptores. 
 
En el ámbito privado, la prevalencia de los objetivos y resultados cuantificables en términos 
de rentabilidad o beneficio económico posibilitan en mayor medida la aproximación entre la 
realidad y las distintas percepciones que se tienen de ésta, máxime si se efectúa el doble 
postulado de racionalidad del consumidor (disposición de toda la información y actuación 
racional  conforme  a  la  misma)  y  de  que  todos  los  atributos  relevantes  de  cada  objeto  o 
realidad (demanda o necesidad de ese mismo consumidor, así como el objetivo de beneficio 
                                                 
1 Se trataría de percibir de la forma más precisa posible las demandas sociales, para darles la mejor solución con un uso óptimo de los 
recursos y capacidades disponibles, si bien la cuestión puede complicarse al considerar objetivos de tipo cualitativo, tal y como se indicará 
más adelante. 
2 Aquí no se tratará tanto de actuar de la forma más eficiente (o racional, según la terminología utilizada), como de hacerlo de la manera que 
el público perciba como más adecuada. 
3 Si bien careciendo de un carácter tan normativo como el de las condiciones necesarias y suficientes de las reglas de clasificación deductiva 
de la concepción clásica.   4 
empresarial, por el lado de la oferta) son conocidos y cuantificables, y todo ello a pesar de la 
posible influencia de factores de índole externa (tiempo, contexto, ...) o interna (experiencia, 
carácter, ...) a cada individuo. 
 
En el ámbito de lo público se plantean más problemas, dado que el “constructo realidad” 
viene  conformado  por  un  número  relativamente  elevado  de  categorías  abstractas  con  una 
pluralidad de aspectos no cuantitativos y/o cuantificables a tener en consideración (humanos, 
sociales, éticos, ...), si bien, con todo, no resultaría correcto afirmar que ahora se trata de 
categorías abstractas frente a las mayoritariamente no abstractas del sector privado, sino que 
lo más adecuado sería hablar de realidades o entidades abstractas en mayor o menor medida 
(Desclès  y  Camellos,  1993),  resultantes  de  una  interacción  estímulos-procesos  (Lackoff, 
1987) y bordes o límites difusos. Así, y dado que una completa comprensión de categorías y 
conceptos resultaría  imposible sin un perfecto conocimiento de la realidad analizada
4, los 
individuos se ven abocados a la utilización de sus propios modelos cognitivos idealizados 
particulares con los que poder actuar en la práctica. El resultado de la aplicación de dichos 
modelos  serán  conceptos  flexibles,  concretados  dependiendo  del  momento  en  que  sean 
generados, así como de factores del entorno, …, incorporando asimismo un número creciente 
de atributos y modalidades en función, sobre todo y en particular, de los conocimientos y 




Construcción de las Representaciones Inferenciales de Conceptos 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En otras palabras, el carácter temporal y particular de los conceptos y signos utilizados por los 
individuos resulta problemático por cuanto las  instancias de signos o conceptos presentan 
carácter dinámico y evolucionan con el tiempo, de modo análogo a como lo hacen los valores 
económicos,  psico-culturales,  sociales,  individuales,  etc.  Si  se  logra  descubrir  cómo  los 
individuos  y  los  grupos  interpretan  la  realidad  y  sus  problemas,  ciertos  patrones  en  su 
conducta y actuaciones, así como sus mecanismos de resolución, se estará en condiciones de 
predecir  cómo  el  decisor  público  deberá  estructurar  las  cuestiones  que  se  le  plantean, 
                                                 
4 Tal y como demuestra el hecho de que el postulado de disposición de toda la información existente para justificar la racionalidad de la 
conducta de los individuos decisores se ve continua y claramente refutado por la evidencia práctica del día a día. 
5 De acuerdo con la concepción planteada, un concepto no sería sino una suma ponderada de atributos, y cada uno de éstos, a su vez, el 
resultado de un sumatorio ponderado de modalidades consideradas por parte de cada individuo en particular.   5 
diagnosticando las causas generadoras de problemas y eligiendo las alternativas de resolución 
más adecuadas entre aquéllas que se hayan planteado. 
 
No obstante, y según se ha indicado, resulta palpable cómo la utilización de concepciones 
deductivas deja algunos extremos sin resolver, por cuanto que la definición de las cuestiones 
públicas  a  partir  de  percepciones  no  permite  sino  el  establecimiento  de  prototipos  que 
únicamente  explican  representaciones  en  un  nivel  básico,  mientras  que  los  ejemplos  no 
garantizan en modo alguno la comprensión del proceso. En la Figura 3 se puede apreciar a un 
mismo tiempo la similitud aproximativa (zona de intersección) y la existencia de disfunciones 
(zonas  de  no  intersección)  entre  la  representación  básica  de  un  concepto  (única)  y  la 
representación inferencial del mismo para un individuo o grupo. 
 
Figura 3 
Representación Básica y Representación Inferencial de Conceptos 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
3. PREGUNTAS ABIERTAS VERSUS PREGUNTAS CERRADAS 
 
Uno de los momentos en los que más claramente se pueden apreciar las zonas de disfunción 
entre las representaciones básicas e inferenciales de los conceptos públicos es a la hora de 
recoger información sobre la situación real de dichos conceptos (las cuestiones públicas) y los 
aspectos ante los que los ciudadanos se encuentran más sensibilizados para, de este modo, 
proceder a la elaboración e implementación de las políticas y actuaciones pertinentes. A estos 
efectos, y frente a la alternativa que supone la posibilidad de adoptar un enfoque bien sea 
elitista
6 o democrático
7, resulta  muy  frecuente el  recurso a  la utilización de cuestionarios 
estructurados, dentro de lo que constituye un enfoque de marketing de orientación activa en 
cuanto a la recogida de información
8. 
 
En este orden de cosas, también cabe afirmar que asimismo resulta habitual el recurso a la 
utilización  dentro  de  los  mencionados  cuestionarios  de  preguntas  de  respuesta  cerrada  o, 
cuando más, semiabiertas, sobre todo por la mayor facilidad de cara a la tabulación de las 
respuestas  y  posterior  procesamiento  de  la  información  obtenida.  No  obstante,  y  a  estas 
alturas de la presente exposición, debería estarse en condiciones de percibir claramente cuáles 
son las ventajas de la utilización alternativa de preguntas abiertas, y no sólo por la mayor 
                                                 
6 Basado en la idea de que es un grupo o élite más o menos iluminada quien mejor conoce las necesidades de la sociedad y, a partir de ahí, es 
ese mismo grupo o élite quien en mejor situación se encuentra para decidir lo que debe hacerse para satisfacerlas, una vez definidas y 
jerarquizadas (Martín, 1993). 
7 Caracterizado, por su parte, y a diferencia del anterior, por entender que las necesidades sociales son expresadas y determinadas por los 
ciudadanos (Martín, 1993), asumida la ya comentada inexistencia de un programador omnisciente y, por tanto, conocedor de las preferencias 
sociales de una manera óptima (Musgrave y Musgrave, 1986). 
8 Tal y como indican Bon y Louppe, 1980), dentro del enfoque de marketing cabe distinguir entre una orientación activa para la recogida de 
información (requiriéndola expresamente), y una orientación pasiva (utilizando únicamente la información expresada de manera espontánea), 
pudiendo perfectamente ser un enfoque complementario de uno u otro de los dos anteriores (Vázquez y otros, 2003).   6 
cantidad de información recogida como consecuencia inmediata del mayor margen de libertad 
concedido a los entrevistados, sino también –y esto es algo que no se suele tener en cuenta 
sino en muy contadas ocasiones– a la vista de la posibilidad de que exista una coincidencia 
entre  las  percepciones  de  quien  recaba  la  información  (el  decisor  público  a  través  del 
correspondiente procedimiento de entrevista) y quien la suministra (los ciudadanos), lo que 
puede  dar  lugar  a  una  delimitación  de  problemas  y  a  un  planteamiento  de  soluciones  al 
margen de la realidad. 
 
Lo dicho en el párrafo anterior puede verse más claramente por medio de una representación 
gráfica, tal y como queda reflejado en la Figura 4. Así, puede verse cómo si a una realidad 
dada (representada en la parte superior e izquierda de la figura) se le superpone la percepción 
de esa misma realidad por parte de un supuesto entrevistado –es decir, la correspondiente 
representación  inferencial  elaborada  por  éste–,  automáticamente  se  genera  una  zona  de 
concordancia o intersección y una serie de zonas de divergencia (según se muestra en la parte 
superior derecha de la figura), y otro tanto análogo va a ocurrir si lo que se superpone es la 
percepción de esa misma realidad, en este caso de acuerdo con la concepción del entrevistador 
–o del decisor público a través de éste, si se prefiere– (parte inferior izquierda de la figura). 
Lo que es más,  la  más que probable  falta de coincidencia que se  va a producir entre las 
percepciones  inferenciales  que  corresponden  al  entrevistador  y  al  entrevistado  y  su 
superposición simultánea a la verdadera realidad generará una reducción de la superficie de la 
zona de concordancia (ahora simultáneamente entre la realidad y su dos percepciones) a la 
vez que un aumento de la de las zonas de divergencia y, lo que es más problemático –según se 
ha indicado–, la posible presencia de zonas de divergencia en que coincidan las percepciones 
de entrevistador y entrevistado (parte inferior derecha de la figura). 
 
Figura 4 
Concordancias/Divergencias en la Percepción de la Realidad con Cuestionarios de Respuesta Abierta y Cerrada 
1. Realidad  2. Realidad y percepción del entrevistado 
   
3. Realidad y percepción del entrevistador  4. Realidad y percepciones del entrevistador y 
del entrevistado 
   
Fuente: Elaboración propia. 
 
Siguiendo  con  esta  misma  línea  de  argumentación,  puede  también  constatarse  cómo  el 
problema se torna aún más complejo, si cabe, cuando lo que se desea evaluar o contrastar no   7 
son  percepciones,  sino  antecedentes  causales  o  motivaciones  (interrogantes  del  tipo  ¿por 
qué…?), formas de actuar (¿cómo…?), cuestiones orientadas al cumplimiento de objetivos (lo 
que se pretende hacer con una actuación o a partir de una decisión), la realización o ejecución 
de conceptos (¿quién…?), juicios, etc. En definitiva, “casi todos los entrevistados trabajan 
con la estructura sustancial de las prioridades proporcionadas por los investigadores, [si 
bien] de todos modos se produce un ajuste hacia éstas” (Schuman y Presser, 1981: 86). 
 
A título ilustrativo de lo expuesto, puede emplearse el estudio de Juan (1986), quien ante la 
pregunta  “¿Piensa  usted  que  hoy  el  Estado  se  orienta  realmente  hacia  un  cambio  en  lo 
concerniente a economizar energía?”, obtuvo resultados completamente distintos al utilizar 
una respuesta abierta (y posteriormente recodificada) y una cerrada (Figura 5). 
 
Figura 5 
Percepción del Cambio en la Actitud del Estado en Materia de Ahorro de Energía 























Fuente: Juan (1986). 
 
 
4. EVIDENCIA PRÁCTICA SOBRE LAS DIFERENCIAS EN LA PERCEPCIÓN DE 
LA REALIDAD CON PREGUNTAS CERRADAS Y ABIERTAS 
 
Resultados completamente análogos a los de la Figura 5 han sido obtenidos en otros estudios 
sociales, sobre religión, satisfacción en el trabajo, periódicos y programas de televisión, etc. 
 
Dentro de esta misma línea de investigación, los autores del presente trabajo tuvieron ocasión 
de constatar empíricamente lo anteriormente expuesto en un estudio titulado “Procesamiento 
Humano de Información y Análisis Estadístico de Datos Textuales para el Tratamiento de 
Preguntas Abiertas en Cuestionarios”, en el que los candidatos presentados en las elecciones 
municipales  en  la  Provincia  de  León  (España)  fueron  encuestados  en  relación  con  la 
percepción de los problemas existentes en sus respectivos municipios, entendiendo que en 
estos individuos concurría la doble condición de receptores-emisores de información: por una 
parte, receptores en cuanto que en una primera fase analizan la información proveniente de la 
realidad observada y juicios u opiniones de los futuros electores; por otro lado, emisores de 
información en especial durante la campaña electoral y el posterior desarrollo de su actividad, 
en caso de resultar elegidos; finalmente, vuelven a ser receptores de información en el acto de 
la votación y al considerar las valoraciones diarias que los ciudadanos realizan sobre su labor. 
 
De acuerdo con estos planteamientos, el proceso electoral no deja de ser un tipo o “caso” de 
análisis  de  mercado  –en  esta  ocasión  político  y  social–  a  fin  de  posteriormente  tratar  de 
conjugar las expectativas de los “clientes – votantes” con el “producto” ofrecido por parte de 
los “vendedores – candidatos electorales” (Alvarez, 2003). En dicho producto, de carácter 
multiforme e impreciso, es posible constatar la existencia, según se mostrará seguidamente,   8 
de “incongruencias”, “disfunciones” o “inestabilidades” entre las instancias conceptuales de 
los candidatos y la realidad (teniendo en cuenta el partido por el que se presentaron). 
 
Entre los objetivos del estudio realizado se encontraba el de observar si el producto que se 
intenta ofrecer a los votantes es único, o si bien puede hablarse de tantos productos como 
partidos políticos existen desde el punto de vista de la oferta. Quedarían, pues, abiertas las 
opciones para el análisis desde el punto de vista de la demanda, con lo que podría constatarse, 
en su caso, si lo que se desea transaccionar es o no percibido de una misma forma por parte 
del responsable público (vendedor) y del consumidor o consumidores (clientes) o, en otras 
palabras, si se está o no “comprando”  y “vendiendo” una  misma cosa a  la  vista de sus 
diferentes percepciones. 
 
Así, la diferencia en las percepciones y las inconsistencias entre ellas se puso de manifiesto al 
analizar de manera conjunta los resultados obtenidos para la pregunta de respuesta abierta 
“¿Podría  indicarnos  los  principales  problemas  que  tiene  su  municipio?”  con  los 
correspondientes  a  la  de  respuesta  cerrada  “¿Podría  indicarnos  si  para  su  municipio 
aumentaría o disminuiría el dinero gastado en…?”, la cual aludía a un total de 21 partidas 
presupuestarias  con  5  modalidades  (desde  disminuiría  mucho  hasta  aumentaría  mucho). 
Según se puede ver en la Tabla 1, los resultados en uno y otro caso fueron sensiblemente 
diferentes,  pudiendo  encontrarse  zonas  o  instancias  conceptuales  en  común,  zonas  o 
problemas  que  aparecieron  tan  sólo  en  la  pregunta  cerrada  (instancia  conceptual  del 
investigador  y  no  del  encuestado),  y  zonas  o  problemas  que  aparecieron  tan  sólo  en  la 
pregunta abierta (instancia conceptual del encuestado y no del investigador). En dicha Tabla 
se aprecia cómo las partidas a las que se destinaría un mayor aumento presupuestario serían 
las  correspondientes  a  reforestación,  a  cultura,  a  instalaciones  deportivas,  a  viviendas 
sociales / suelo, así como a jardines y espacios verdes. 
   9 
Tabla 1 
Percepción sobre los Problemas Sociales e Intención respecto a las Correspondientes Partidas Presupuestarias 
  PREGUNTA CERRADA  PREGUNTAS ABIERTAS 
 







1  Reforestación  0,5  0,5  14,4  34,4  50,3  84,6  -  - 
2  Cultura  0,5  0,0  15,5  53,6  30,4  84,1  Sí  - 
3  Instalaciones deportivas  0,5  0,5  18,3  53,0  27,7  80,7  Sí  - 
4  Viviendas sociales / suelo  1,7  0,6  21,3  35,6  40,8  76,4  Sí  - 
5  Jardines y espacios verdes  1,0  0,0  23,1  46,2  29,6  75,9  Sí  - 
6  Mejora de carreteras  0,5  1,0  23,8  40,9  33,7  74,6  Sí  - 
7  Depuradoras de agua  0,5  1,0  24,5  36,7  37,2  74  Sí  Sí 
8  Hogares de ancianos (3ª edad)  1,6  1,1  24,7  39,2  33,3  72,6  Sí  - 
9  Construcción / mejora de vertederos  1,0  1,0  27,2  37,2  33,5  70,7  Sí  - 
10  Asoc. vecinales / participación ciudadana  1,6  1,1  26,8  43,7  26,8  70,5  -  - 
11  Nuevas carreteras  2,1  2,1  28,8  35,6  31,4  67,0  Sí  - 
12  Subvenciones a equipos de deporte base  0,5  1,6  30,8  48,9  18,1  67,0  -  - 
13  Pavimentación  1,0  1,9  30,6  37,8  28,7  66,5  Sí  - 
14  Colectores  0,5  0,5  35,4  40,7  22,8  63,5  -  - 
15  Recogida de basuras  1,0  1,0  42,7  32,2  23,1  55,3  Sí  - 
16  Abastecimiento de agua  2,0  0,5  44,5  35  18,0  53,0  Sí  Sí 
17  Limpieza  1,0  1,4  46,9  40,1  10,6  50,7  Sí  Sí 
18  Fiestas y espectáculos  4,0  10  48,3  29,9  8,0  37,8  -  - 
19  Estacionamientos (parkings)  5,1  4,4  55,7  20,3  14,6  34,8  -  - 
20  Policía local  6,6  11,0  52,2  22,1  8,1  30,1  -  - 
21  Gastos de personal  9,8  19,7  50,8  16,6  3,1  19,7  -  - 
                   
  Despoblamiento  Sí  - 
  Envejecimiento población  Sí  - 
  Trabajo  Sí  - 
  Paro  Sí  - 
  Polución  Sí  Sí 
  Falta de actividades para niños, jóvenes y personas mayores  Sí  - 
                   
  Droga  -  Sí 
  Delincuencia  -  Sí 
  Inseguridad  -  Sí 
￿ ￿ ￿ ￿           Disminuiría Mucho     =  Mantendría    ￿ ￿ ￿ ￿                   Aumentaría Mucho 
¯ ¯ ¯ ¯           Disminuiría      ­ ­ ­ ­           Aumentaría    ­ ­ ­ ­￿ ￿ ￿ ￿           Aumentaría o Aumentaría Mucho 
Fuente: Elaboración propia. 
 
No obstante, lo paradójico es observar cómo, por ejemplo, la reforestación, percibida como 
un problema muy importante para el 84,6 % de los encuestados en el momento de presentarles 
las  diferentes  modalidades  de  respuesta  cerrada,  no  fue  aludida  ni  una  sola  vez  cuando 
previamente  se  dio  a  estos  mismos  individuos  la  opción  de  respuesta  abierta  para  que 
indicasen los principales problemas de interés público en sus respectivos municipios. 
 
A la vista de tal situación, y si bien la interpretación de tales discrepancias no deja de ser 
subjetiva, cabe poder esperar que una cuestión como la referente a la reforestación, que no es 
percibida por los candidatos electorales como un gran problema, no tenga un incremento real 
en su partida presupuestaria tan importante como indicarían las respuestas cerradas, reflejo de 
una percepción del investigador en realidad no compartida por los políticos encuestados. 
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De la información obtenida a través de la pregunta de respuesta cerrada parece deducirse la 
voluntad de aumentar el gasto o inversión en partidas “políticamente correctas”, destacando 
el segundo lugar en orden de importancia otorgada a la cultura, mientras que se sugieren 
mucho menores incrementos (e incluso disminuciones) en cuanto a gastos de personal (pese a 
que en muchos municipios son mínimos o inexistentes –al carecer de personal remunerado–), 
a  policía  local,  a  estacionamientos,  y  a  fiestas  y  espectáculos,  todos  ellos  aspectos  no 
mencionados como problemáticos en la pregunta de respuesta abierta, y que corresponderían a 
la parte de la percepción del investigador que coincide con la de los políticos encuestados. 
 
Un tercer grupo de aspectos, percibidos como problemáticos a la vista de las respuestas a la 
pregunta abierta, pero que no se encontraban en la enumeración de la de respuesta cerrada, 
fueron los concernientes a despoblamiento, envejecimiento de la población, trabajo, paro, 
polución,  y  falta  de  actividades  para  niños,  jóvenes  y  personas  mayores.  Se  trata  de 
problemas que en muchos casos no dependen de la gestión municipal, sino de instancias o 
poderes públicos superiores, y que corresponderían a la parte de la percepción de los políticos 
encuestados que no es compartida por el investigador. 
 
Con el fin de contrastar si las diferencias apreciadas en las respuestas pudieron haberse debido 
exclusivamente a la forma de redactar las dos preguntas aludidas, en el estudio se incluyó una 
segunda  pregunta  abierta,  cuyo  literal  fue  “Entre  los  principales  problemas  que  pueden 
existir en un municipio, ¿podría señalar algunos que no existan en el suyo?”. 
 
Una vez analizada la información contenida en las respuestas a esta segunda cuestión abierta 
(ver Tabla 1), pudo evidenciarse la presencia de significativas diferencias con respecto a lo 
apuntado por las respuestas dadas a la primera pregunta abierta, constatándose de este modo 
que  en  la  percepción  de  los  entrevistados  lo  que  indicaba  el  concepto  “problema”  en  el 
primero de los literales no resultaba, en la práctica, el término inverso o contrario al de “no 
problema” en el segundo de ellos. En otras palabras, se ponía de manifiesto que, para los 
individuos encuestados, ¡lo contrario de no tener un problema parecía no ser el no tenerlo! 
 
Así, aspectos tales como las depuradoras de agua, el abastecimiento de agua, y la limpieza 
fueron considerados posibles problemas no presentes en los municipios encuestados y, en 
cierto modo, puntos de “ventaja competitiva” de los mismos. Entre los problemas señalados 
espontáneamente  en  la  primera  cuestión  abierta  (surgidos  de  la  propia  percepción  de  los 
encuestados) tan sólo el de la polución apareció como ventaja competitiva o “no-problema”. 
Cabe  señalar  asimismo  la  alta  frecuencia  de  respuesta  constatada  en  relación  con  tres 
cuestiones previamente no consideradas en la enumeración de la pregunta cerrada, ni tampoco 
mencionadas como problemas en la primera pregunta abierta: la droga, la delincuencia, y la 
seguridad. Parece, pues, que en este caso el “estado natural” e inherente de un municipio se 
considera la ausencia de tales problemas, no percibidos o reconocidos públicamente por los 
responsables públicos cuando existen, pero sí percibidos como ventaja competitiva cuando no 





De  lo  expuesto  en  los  apartados  precedentes  cabe  derivar  como  conclusión  principal  la 
conveniencia  de  utilizar  preguntas  de  pregunta  abierta  cuando  los  responsables  públicos 
desean  determinar  la  realidad  de  las  cuestiones  sociales  y  su  percepción  a  partir  de  la 
interpelación a los ciudadanos. Para ello, y aunque pueda aducirse la mayor dificultad a la   11 
hora  de  tabular  y  analizar  la  información  obtenida,  cabe  argumentar  no  sólo  la  mayor 
amplitud de aspectos o factores sobre esa misma realidad que pueden ser identificados, sino 
también la reducción del riesgo de que, dadas las diferencias existentes entre la realidad y su 
percepción tanto por parte de emisores (ciudadanos) como receptores (responsables públicos) 
de información sobre la misma, puedan articularse políticas y actuaciones sobre la base de 
concordancias en las percepciones inferenciales externas a la situación real. 
 
En este mismo orden de cosas, cabría parafrasear a Schuman y Presser (1981: 110), autores 
para quienes “los fallos de las preguntas abiertas no parecen ser debidos primariamente a las 
malas representaciones de creencias y actitudes de las personas que responden, sino [más 
bien,  a  …]  la  no  representatividad  de  las  categorías  de  pensamientos  y  valores 
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